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ТЛУМАЧЕННЯ КАТЕГОРІЇ МАРКЕТИНГ ІННОВАЦІЙ
АНОТАЦІЯ. У статті запропоновано визначення категорії маркетинг
інновацій. Виявлено умови, при яких концепція, методологія, мето-
ди і технологія маркетингу інновацій можуть використовуватися.
КЛЮЧОВІ СЛОВА: інновація, маркетинг інновацій, інноваційний
цикл, технопарк.
АННОТАЦИЯ. В статье предложено определение категории мар-
кетинг инноваций. Выявлены условия, при которых концепция,
методология, методы и технология маркетинга инноваций могут
использоваться.
КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: инновация, маркетинг инноваций, инноваци-
онный цикл, технопарк.
ANNOTATION. In the article determination of category is offered
marketing of innovations. Terms are exposed at which conception,
methodology, methods and technology of marketing of innovations,
can be used..
KEYWORDS: innovation, marketing of innovations, innovative cycle,
tekhnopark.
Інновації — це спосіб поступового руху людської цивілізації до
більш високої якості життя. Стратегією економічного та соціаль-
ного розвитку України визначено необхідність переходу до інно-
ваційної моделі економічного зростання та розвитку наукоємного
високотехнологічного виробництва. Однак, починаючи з 1991 ро-
ку, в країні: у 3,3 разу знизилася чисельність працівників в іннова-
ційній сфері (у США й Західній Європі зросла в 2 рази, у Півден-
но-Східній Азії — у 4 рази); у 3,5 разу знизилася кількість
дослідників в області технічних наук. У той же час у 5,6 разу збіль-
шилася їхня чисельність у політичних науках, у 3,5 — у юридич-
них); у 14,3 разу зменшилися обсяги освоєння нових видів техніки;
у 7 разів впала (з 56 % до 8,2 %) частка інноваційно-активних про-
мислових підприємств (у Росії їхня частка становить 10 %,
у Польщі — 16 %, у ЄС — у середньому 60 %); приріст ВВП за ра-
хунок впровадження нових технологій в Україні становить 0,7 %,
тоді як у розвинених країнах цей показник досягає 60—90 % [1,
с. 2]. У цілому Україна займає у всесвітньому рейтингу інновацій
39-е місце, а в рейтингу конкурентоспроможності — 76-е [2].
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На нашу думку, при всьому різноманітті підходів до теорії ін-
новацій, ключовим є відповідь на питання: при яких умовах під-
приємці починають реалізовувати інноваційну модель розвитку.
Деякі автори вважають, що для цього потрібна розвинута іннова-
ційна інфраструктура, інші — розвинута наукова галузь, треті —
фінансові ресурси та ін. Проте, подібно тому, як існує теорія мо-
тивації поведінки покупців, доцільним є створення теорії моти-
вації інноваційної діяльності.
Базою для виявлені суті механізму впровадження інновацій є
концепція нерівномірності інноваційної активності, яка була за-
пропонована І. Шумпетером у 30-х рр. ХХ століття. Подальший
розвиток вона отримала в кінці 1970-х—початку 1980-х років у
роботах Г. Менша, Х. Фрімена, Я. Ван Дейна [3, с. 145—178].
Була запропонована категорія «дифузія інновацій» — розповсю-
дження і використання інновацій у діяльність господарюючих
суб’єктів. Виявлено, що інновації з’являються в економічній сис-
темі у вигляді кластерів.
Я. Ван Дейном була висунута гіпотеза, що поява інновацій рі-
зних типів пов’язана з фазами соціально-економічного та науко-
во-технічного розвитку. Було запропоновано наступну типологію
інновацій: основні продуктові інновації (формують нові ринки,
нові галузі); продуктові інновації, які доповнюють (розширюють
ринок в існуючих галузях); основні технологічні інновації (скла-
дові великих технологічних систем); технологічні інновації, які
доповнюють. Інноваційна «довга хвиля» складається з двох гре-
бенів — «гребінь» винаходів і «гребінь» інновацій, які у міру
розвитку хвилі зближуються (лаг між винаходами і інноваціями
стає коротшим). Проте, відстань між хвилями є більш-менш ста-
більною і складає 30—50 років.
Г. Менш пов’язав це з довгими циклами М. Кондрат’єва в
економічному розвитку.
За І. Шумпетером інновації супроводжуються творчим руйну-
ванням економічної системи, обумовлюючи її перехід від однієї
рівноваги до іншої.
За Г. Меншем депресія відіграє роль генератора умов для по-
яви інновацій, які складають технологічний базис нової хвилі.
При цьому, нерівномірність інноваційної активності пояснюється
наступним:
— підприємцям властиве орієнтування на поточний прибуток і
вони втрачають довгострокові альтернативи технічного розвитку;
— поштовхом до радикальних інновацій стає падіння ефекти-
вності інвестицій у традиційних напрямах;
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— у фазі депресії можливі базисні інновації, якщо це єдина
можливість прибуткового інвестування;
— інновації долають депресію.
Х. Фрімен вважає, що депресія швидше пригнічує, ніж при-
скорює впровадження нових інновацій. І позитивний вплив де-
пресії на інновації є опосередкованим, оскільки в момент депресії
починається соціальна напруженість, це вимагає різних змін, у
тому числі й організаційних. Останні створюють умови для зміни
технологічних інновацій.
Х. Фрімен, А. Кларк вважають що саме процвітаюче підпри-
ємство, упевнене в перспективах зростання прибутку проявляє
підвищену інвестиційну активність.
Крім того, багато авторів вважають, що різні етапи економіч-
ного циклу стимулюють різні види інновацій:
— на етапі депресії доцільно упроваджувати радикальні про-
дуктові інновації;
— на етапі підйому доцільно упроваджувати поліпшуючі і
технологічні інновації.
Крім того, важливим чинником впровадження інновацій нази-
вають етап життєвого циклу галузі: у власників процвітаючих
підприємств і в галузях, що знаходяться на підйомі, немає сти-
мул-реакцій до інновацій. Навпаки, коли підприємство або галузі
знаходяться на етапі спаду, це збільшує схильність власників до
інновацій. Інновація стає менш ризикованою, ніж витрати на за-
старілу продукцію або технологію [4, с. 15—17].
Однією з важливих проблем українського суспільства є фор-
мування теоретичного підґрунтя механізмів, які б стимулювали
інноваційну діяльність підприємств з урахуванням чинників, які
заважають інноваціям. До них відносяться наступні чинники
[1, с. 23]:
• нестача власних коштів (зазначили 80,1 % промислових під-
приємств);
• великі витрати на нововведення (55,5 %);
• недостатня фінансова підтримка держави (53,7 %);
• високий рівень економічного ризику (41,0 %);
• недосконалість законодавчої бази (40,4 %);
• тривалий строк окупності інновацій (38,7 %);
• відсутність коштів у замовників (33,3 %);
• відсутність кваліфікованого персоналу (20,0 %);
• складності в налагодженні кооперації з іншими підприємст-
вами й науковими організаціями (19,7 %);
• недостатня інформація про ринки збуту (17,4 %);
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• недостатня інформація про нові технології (17,3 %);
• відсутність попиту на інноваційну продукцію (16,0 %);
• несприйнятливість підприємств до нововведень (15,5 %).
Механізмом, що створює ефективну систему ринкової взаємо-
дії, є маркетинг — функція організації, яка включає сукупність
процесів зі створення, просування і постачання споживчих цін-
ностей на основі управління зв’язками зі споживачами, внаслідок
чого організація несе ризики та отримує вигоду [5, с. 45]. Взаємо-
зв’язок науки, техніки, технології та маркетингу дозволить пере-
орієнтувати дослідження на інновації.
В останнє десятиріччя в теорії маркетингу виник напрям, який
називається маркетинг інновацій. Українські вчені зробили знач-
ний внесок у розвиток наукового підґрунтя щодо маркетингової
підтримки інноваційної діяльності. Сформована єдина думка від-
носно того, як концепція, методологія, методи, моделі, технології
та весь інструментарій маркетингового забезпечення повинні ви-
користовуватися в процесі створення та поширення інновацій.
Проте, вчені не мають єдиної позиції відносно суб’єкту маркетин-
гу інновацій. Тому трактування терміну «маркетинг інновацій»
залишається дискусійним.
Частина фахівців вважає, що суб’єктом маркетингу інновацій
є виробник нової наукоємної продукції. Вказане трактування
звужує маркетинг інновацій лише до етапу «впровадження това-
ру на ринок». У міру проходження товару по стадіям етапу жит-
тєвого циклу товару маркетинг інновацій переходить у традицій-
ний маркетинг товарів. Маркетинг інновацій стає складовою
маркетингу товару. Така позиція фактично ототожнює маркетинг
інновацій з класичним маркетингом, нівелює його специфіку.
Крім того, Закон України «Про інноваційну діяльність» вказує на
те, що «...інновації ― це знову створені (засновані) і (чи) удоско-
налені конкурентоспроможні технології, продукти чи послуги,
а також організаційно-технічні рішення виробничого, адміністра-
тивного, комерційного і іншого характеру, які істотно покращу-
ють структуру і якість виробництва і (чи) соціальної сфери, а ін-
новаційна діяльність ― це діяльність, спрямована на викори-
стання і комерціалізацію результатів наукових досліджень і
розробок, що обумовлює випуск на ринок нових конкурентосп-
роможних товарів і послуг» [6]. Отже, інновація ― це обов’яз-
ково наукоємна продукція, що апріорі є більш конкуренто-
спроможною за існуючі аналоги. Виробник інновацій збутових
проблем з нею на стадії впровадження не повинен мати за визна-
ченням.
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Інші фахівці ототожнюють «маркетинг інновацій» з поняттям
маркетинг науково-технологічної продукції. У такому разі суб’єк-
том вважається науково-дослідна установа, а метою маркетингу є
впровадження результатів прикладних наукових досліджень у
виробництво. Саме прикладні науки за визначенням виконують
виробничу функцію науки та призначені для оптимального вирі-
шення різноманітних проблем людства. На стику науки і вироб-
ництва виникає найбільша проблема інноваційної діяльності ―
проблема ефективності наукової діяльності. Орієнтація наукових
досліджень на інноваційну діяльність можлива тільки за рахунок
використання маркетингу ― методології забезпечення «орієнта-
ції на споживача», що означає націленість на задоволення попи-
ту. Маркетинг потрібен для перетворення наукової продукції в
конкурентоспроможну товарну форму ― інновації. По суті, мова
йде про маркетингове забезпечення системи комерціалізації нау-
кових розробок чи системи трансферу технологій.
На думку автора, ці підходи безпідставно звужують контури
багатоетапного процесу інноваційної діяльності. Зведення понят-
тя маркетинг інновацій до тільки однієї стадії інноваційного цик-
лу є помилковим і не створює маркетингового підґрунтя до інно-
ваційного розвитку учасників економічного процесу.
Відомо, що в загальному вигляді інноваційний цикл включає
наступні стадії:
• фундаментальні наукові дослідження;
• прикладні наукові дослідження (виробництво наукової про-
дукції);
• виробництво (виробництво нової наукоємної продукції);
• реалізація (інновація).
Пропонується наступне визначення: маркетинг інновацій ―
це використання концепції, методології, методів, технологій мар-
кетингу в інноваційному циклі на етапах прикладних наукових
досліджень і виробництва. В такому разі суб’єктами маркетингу
інновацій є наукові організації-виробники наукової продукції і
підприємства-виробники нової наукоємної продукції.
Поняття маркетинг інновацій має сенс у двох випадках.
По-перше, у випадку, якщо інноваційний цикл здійснюється у
межах однієї юридичної особи. Тоді суб’єктом маркетингової ді-
яльності є науково-виробниче об’єднання, націлена на впрова-
дження у виробництво результатів наукових досліджень та про-
сування їх на ринку.
По-друге, якщо інноваційний цикл здійснюється в межах доб-
ровільного об’єднання юридичних осіб — суб’єктів наукової, на-
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уково-технічної та підприємницької діяльності без обмежень
форм власності. Найчастіше таке об’єднання представляє собою
інноваційну структуру у вигляді групи юридичних осіб, що діють
без створення юридичної особи на основі Угоди про спільну дія-
льність (згідно до Постанови Кабінету Міністрів України від
29.11.2006 р. № 1657).
Діяльність таких об’єднань повинна спрямовуватися на вико-
нання інвестиційних та інноваційних проектів, виробничого
впровадження наукоємних розробок, високих технологій та кон-
курентоспроможної продукції на всіх стадіях процесу «дослі-
дження—виробництво—реалізація». Забезпечення економічного
зростання в сучасних умовах потребує створення відповідних
умов і механізмів, що стимулюватимуть інноваційну діяльність
та впровадження її результатів у господарчу практику. До най-
більш поширених засобів у цьому напрямку можна віднести
створення технологічних парків. Світова практика діяльності
технологічних парків показує, що сприятливі умови для іннова-
ційної діяльності дозволяють залучати позабюджетні інвестиції,
власні кошти підприємств, комерційних структур.
В інших випадках термін маркетинг інновацій не має сенсу.
Оскільки сума маркетингової діяльності підприємств не формує
єдину систему маркетингу інновацій. Кожне підприємство, яке
працює на етапах інноваційного циклу, вирішує власні проблеми.
І держава повинна формувати систему зв’язків між наукою та ви-
робництвом, наприклад, у формі віртуального ринку науково-
технологічної продукції, створення відповідного законодавства
та інших інститутів.
Нині в Україні функціонує 17 технопарків:
1. «Напівпровідникові технології і матеріали, оптоелектроніка
та сенсорна техніка» (м. Київ);
2. «Інститут електрозварювання ім. Є. О. Патона» (м. Київ);
3. «Інститут монокристалів» (м. Харків);
4. «Вуглемаш» (м. Донецьк);
5. «Інститут технічної теплофізики» (м. Київ);
6. «Київська політехніка» (м. Київ);
7. «Інтелектуальні інформаційні технології» (м. Київ);
8. «Укрінфотех» (м. Київ);
9. «Агротехнопарк« (м. Київ);
10. «Еко-Україна» (м. Донецьк);
11. «Наукові і навчальні прилади» (м. Суми);
12. «Текстиль» (м. Херсон);
13. «Ресурси Донбасу» (м. Донецьк);
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14. «Український мікробіологічний центр синтезу та новітніх
технологій» (УМБІЦЕНТ) (м. Одеса);
15. «Яворів» (м. Яворів, Львівська область);
16. «Машинобудівні технології» (м. Дніпропетровськ);
17. «Хемо-Поль» (м. Теплодар, Одеська область).
Видно, що в Одеській області функціонує два технопарки. Тех-
нологічний парк «Хемо-Поль» створено на базі Інституту біоор-
ганічної хімії та нафтохімії НАН України та підприємства з ви-
робництва товарів побутової хімії ЗАТ «АВС Кемікалс Індастрі»
за ініціативою багатовекторної виробничо-комерційної та транс-
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Унікальність і перспективність технопарку «Хемо-Поль» ви-
значається тим, що це перший в Україні технопарк, пріоритетним
напрямком якого є впровадження до виробництва продуктів ма-
лотоннажної хімії (МТХ) і конкурентоспроможних матеріалів, а
також розробка новітніх хімічних технологій.
На міжнародному Форумі «Інновації та технології вищої якос-
ті» Технопарк був відзначений спеціальним дипломом за най-
кращий інноваційний проект «Виробництво сульфокарбатіону-К
— високоефективного протравлювача насіння широкого спектру
дії». Зараз розробляються 24 інноваційні проекти, що були віді-
брані Науково-технічною радою технопарку як найперспективні-
ші для реалізації на виробничих ділянках Технопарку.
Висновки. У статті пропонується наступне визначення термі-
ну «маркетинг інновацій» ― це використання концепції, методо-
логії, методів, технологій маркетингу в інноваційному циклі на
етапах прикладних наукових досліджень і виробництва. Поняття
маркетинг інновацій має сенс у двох випадках: по-перше, якщо
інноваційний цикл здійснюється у межах однієї юридичної осо-
би; по-друге, якщо інноваційний цикл здійснюється в межах доб-
ровільного об’єднання юридичних осіб — суб’єктів наукової, на-
уково-технічної та підприємницької діяльності без обмежень
форм власності. Таким об’єднанням може бути технопарк.
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СТРАТЕГІЧНІ ОРІЄНТИРИ РЕСТРУКТУРИЗАЦІЇ
ПІДПРИЄМСТВ ЗАЛІЗНИЧНОГО ТРАНСПОРТУ
Анотація. Виділено стратегічні орієнтири, які дозволяють сформу-
лювати адекватну стратегію реструктуризації підприємств заліз-
ничного транспорту, а також механізму її реалізації.
КЛЮЧОВІ СЛОВА: стратегія, реструктуризація, стратегічні орієнтири.
АННОТАЦИЯ. Выделены стратегические ориентиры, позволяю-
щие сформулировать адекватную стратегию реструктуризации
предприятий железнодорожного транспорта, а также механизмы
ее реализации.
КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: стратегия, реструктуризация, стратегичес-
кие ориентиры.
ANNOTATION. Selecting strategic guidelines, which allow to
formulate an adequate strategy for the restructuring of rail transport as
well as the mechanism for its implementation.
KEY WORDS: strategy, restructuring, strategic goals.
Актуальність. Підприємства залізничного транспорту (далі
ПЗТ) і їх інфраструктура є основою сучасної економіки і сполуч-
ною ланкою всіх галузей. Кабінетом Міністром України прийня-
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